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O presente trabalho académico tem como foco principal o estágio curricular 
realizado pela autora deste documento na Embaixada de Portugal em Dublin, na Irlanda 
e destina-se à conclusão do mestrado em Ciências da Comunicação – vertente de 
Comunicação Estratégica – ministrado pela Faculdade de Ciências Sociais e Humanas da 
Universidade Nova de Lisboa.  
Neste documento será possível ter acesso às atividades realizadas ao longo dessa 
experiência que teve lugar de 14 de Outubro de 2015 até 31 de Janeiro de 2016 e que 
marcou uma nova fase na compreensão da aplicação de estratégias de marketing digital 
nesta Instituição e num evento que apresentou uma enorme relevância ao longo do 


















The present academic work focus in the curricular internship held by the author 
of this document at the Embassy of Portugal in Dublin, Ireland and is intended to be the 
final activity in the conclusion of the Master in Communication Sciences - Strategic 
Communication component – given by the Faculty of Social and Human Sciences of Nova 
University of Lisbon. 
In this document it is possible to access the activities performed along this 
experience that took place from the 14th October 2015 until the 31st January 2016 and 
that creased a new phase in understanding the application of Digital Marketing 
Strategies in this Institution and in an event that had a huge importance along the 
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Elaborado no âmbito da componente não letiva do mestrado em Ciências da 
Comunicação – vertente de Comunicação Estratégica – e ministrado pela Faculdade de 
Ciências Sociais e Humanas, o presente relatório de estágio afirma-se como a 
ferramenta de conclusão desta mesma componente.  
O estágio curricular sobre o qual este relatório incide foi realizado na Embaixada 
de Portugal em Dublin – Irlanda, e orientado nesta Instituição pelo Senhor Embaixador 
Bernardo Futscher Pereira, tendo como supervisor docente em Portugal o Professor 
Doutor Paulo Nuno Vicente. Com início a 14 de Outubro de 2015 e término a 31 de 
Janeiro de 2016, teve uma duração total de aproximadamente 624 horas e revelou-se 
uma experiência fundamental na compreensão dos diversos conceitos estudados ao 
longo da componente teórica do mestrado.  
A experiência em campo e a diversidade de atividades realizadas ao serviço da 
Embaixada de Portugal em Dublin [assim como o apoio prestado à Agência para o 
Investimento e Comércio Externo de Portugal (AICEP)] possibilitaram o contacto com 
um imenso leque de importantes elementos essenciais no universo da Comunicação 
Estratégica.  
Da monitorização de redes sociais, à organização de grandes eventos e 
atendimento ao público no âmbito dos serviços consulares - oferecidos por esta 
Instituição à Comunidade Portuguesa em Dublin -, foi possível compreender que não só 
de diplomacia se cinge o funcionamento de uma Embaixada mas também de um elevado 
investimento numa estratégia comunicacional que tem como foco o Marketing digital. 
Através da compreensão deste fenómeno, e tendo em conta que este 
documento académico pretende não só oferecer uma visão geral das tarefas confiadas 
e realizadas ao longo do período de trabalho, mas também apresentar um 
enquadramento crítico sobre um tema que se tenha mostrado pertinente e 
fundamental ao longo do mesmo, foi selecionado como caso de estudo o evento Web 




A razão desta escolha prende-se com o facto de uma grande parte do trabalho 
realizado ao longo do estágio ter sido focado na organização de uma receção às 
empresas portuguesas e a todos os nacionais presentes neste evento, que ocorreu em 
Dublin entre os dias 3 e 5 de Novembro de 2015. Ao longo desta organização foi fulcral 
compreender a estratégia de Marketing utilizada pelo Web Summit: uma estratégia 
unicamente digital, sem recurso a quaisquer meios de comunicação tradicionais.  
Um evento totalmente 2.0 no qual foi possível encontrar pontos comuns e de 
interesse quando colocado lado a lado com a Embaixada de Portugal em Dublin.  
As razões para esta afirmação são os objetivos gerais deste documento: em primeiro 
lugar, tanto o Web Summit como a Embaixada utilizam estratégias unicamente digitais 
para se publicitarem e informarem os seus públicos – uma estratégia em comum 
justificada por diferentes razões mas que se torna fulcral no panorama tecnológico e 
comunicacional dos dias de hoje e que merece ser analisada em cada um destes casos – 
e, em segundo lugar, a forma como a realização da receção a todos os Portugueses 
participantes no Web Summit 2015 se revelou fundamental na existência de um 
momento para networking. 
 É com todos estes elementos que iniciaremos esta viagem com paragem 
obrigatória na Embaixada de Portugal em Dublin e no Web Summit, sempre com a noção 
de que em paralelo com os grandes objetivos pessoais e profissionais alcançados ao 
longo dos cerca de três meses e meio de trabalho, a reflexão sobre o conceito de 
Marketing Digital se tornou essencial e constante na compreensão dos trabalhos 
realizados, no desenvolvimento de novas competências profissionais e na realização 










I. A Embaixada de Portugal em Dublin  
 
1. Sobre a Embaixada de Portugal em Dublin  
 
Antes de partirmos para uma descrição mais detalhada da Embaixada de 
Portugal em Dublin é importante compreender o conceito geral de Embaixada. Segundo 
José Geraldo Brito Filomeno, advogado e consultor jurídico, as embaixadas “são as sedes 
da representação diplomática dos diversos Estados em relação a outros e, portanto, são 
consideradas pequenas parcelas daquele território estrangeiro e, por conseguinte 
inviolável” (FILOMENO: 2006, p. 76)1.  
Situada no número 70 da Upper Leeson Street, num dos bairros mais 
conceituados da cidade, a Embaixada de Portugal em Dublin – Irlanda, é constituída por 
um Chefe de Missão - Embaixador Bernardo Futscher Pereira -, um Chefe de Missão 
Adjunto – João Macedo -, um Conselheiro para o Turismo Reino Unido e Irlanda – 
António Padeira -, uma Responsável de Assuntos de Comércio e Turismo – Celina 
Tavares –, uma Assistente Administrativa Especialista – Clara Correia -, uma Assistente 
Administrativa Principal – Maria da Luz do Carmo Pinto – e para terminar, e no que diz 
respeito à Secção Consular da Embaixada, um Chanceler – José do Carmo Pinto -, e um 
Assistente Administrativo – Vasco Pita.  
São estes profissionais mencionados que permitem e contribuem para o regular 
funcionamento desta Instituição. 
No primeiro contacto com o Senhor Embaixador de Portugal na Irlanda – 
Bernardo Futscher Pereira -, o próprio afirmou: “não será fácil encontrar informação 
sobre mim pois não gosto de aparecer”. Contudo, tendo em conta a importância que o 
mesmo teve para o correto funcionamento de toda a componente não letiva e o papel 
que o próprio desempenha na temática deste relatório, tornou-se essencial reservar um 
espaço para uma breve apresentação desta que é a figura principal na representação de 
Portugal na Irlanda.  
                                                          





 Após alguma pesquisa foi possível encontrar na base de dados de autores, 
disponibilizada pela livraria portuguesa online Wook, uma breve mas clara e concisa 
descrição de Bernardo Futscher Pereira que passámos desde já a citar: “Bernardo 
Futscher Pereira é mestre em Ciências Políticas e em Relações Internacionais pela 
Universidade de Columbia, em Nova Iorque. Trabalhou como jornalista antes de 
ingressar no Ministério dos Negócios Estrangeiros em 1987. Como diplomata, esteve 
colocado em Telavive, em Bruxelas, em Barcelona e no ministério da Defesa Nacional.  
Entre 1999 e 2006, foi assessor para as Relações Internacionais do Presidente da 
República, Dr. Jorge Sampaio. Publicou numerosos artigos sobre política externa, 
história diplomática e política internacional. É embaixador de Portugal em Dublin desde 
abril de 2012”2. 
 
a) A Comunidade Portuguesa 
 
Falar da existência de uma Comunidade Portuguesa em qualquer país do mundo, 
implica falar de movimentos migratórios. Portugal tem uma das taxas mais elevadas de 
desemprego da União Europeia e tem-se encontrado em contexto de crise financeira 
desde 2008.  
Consultando a base de dados PORDATA é possível observar que no final de 2015 
a taxa de desemprego em Portugal era de 12,4%3. Desta forma e com a permanência do 
país na União Europeia e no Espaço Schengen a traduzir-se numa maior facilidade na 
circulação de pessoas, bens e serviços, emigrar tornou-se uma opção viável para uma 
camada populacional cada vez mais qualificada que, no entanto, não encontra 
alternativas razoáveis para um estável desenvolvimento profissional e pessoal no seu 
país de origem. 
                                                          
2 Informação disponível em: http://www.wook.pt/authors/detail/id/2816584 (consultado no dia 03 de 
Março de 2016) 
3 Informação disponível em: 
http://www.pordata.pt/Portugal/Taxa+de+desemprego+total+e+por+sexo+(percentagem)-550 




A confirmar esta debilidade está um estudo internacional realizado pela Zurich 
Portugal, aplicado em 12 países e denominado “Emigração – motivos e destinos de 
eleição” que indica que “a maioria (57%) dos jovens portugueses entre os 15 e os 24 
anos admite emigrar ou já emigrou para outro país em busca de emprego. A procura por 
novas e melhores oportunidades profissionais e por um melhor nível de vida são os 
principais motivos para os jovens saírem de Portugal (…)”4. 
 É neste contexto de mobilidade que se vão formando Comunidades Portuguesas 
no exterior que assumem uma extrema importância. Na obra “Comunidades 
Portuguesas – Uma Política para o Futuro”, Manuel Filipe Correia de Jesus realça esta 
perspetiva afirmando que “as Comunidades Portuguesas, além da sua importância 
cultural, económica e social nos respetivos países de acolhimento, suscitam uma vasta 
e complexa rede de relações bilaterais, multilaterais e até mesmo supranacionais” 
(JESUS: 1990, p.39)5. 
 A Comunidade Portuguesa na Irlanda também recorreu aos novos meios digitais 
enquanto ferramenta de aproximação entre os Portugueses emigrados neste país tendo 
formado o blog “Associação Portuguesa da Irlanda”6 que inclui uma hiperligação para a 
página de Facebook “Tugas em Dublin”7 que conta com 1010 gostos e que já se ramificou 
num grupo8 (também nesta rede social) que conta já com 3283 membros. 
 
b) Importância da Representação Diplomática  
 
Não só pensada para os cidadãos nacionais mas também para o estreitamento 
das relações entre o país de representação e o país no qual esse mesmo ato está a 
                                                          
4 Informação disponível em:  
https://www.zurich.com/portugal/saladeimprensa/EstudosZurich/Estudo_Emigracao.htm (consultado 
no dia 03 de Março de 2016)  
5 Manuel Filipe Correia de Jesus, “Comunidades Portuguesas: Uma política para o futuro”, Vol. 4, Ponta 
Delgada: Eurosigno Publicações Lda., 1990, p.39. 
6 “Associação Portuguesa da Irlanda”: http://portugal-ireland.blogspot.pt/  
7 Página de Facebook “Tugas em Dublin”: https://www.facebook.com/TugasemDublin/?fref=ts  





ocorrer, a representação diplomática tem uma elevada importância nas relações 
internacionais de uma nação.  
Na obra “A Sociedade Anárquica”, Hedley Bull enumera as determinantes 
funções desta atividade: “1) facilitar a comunicação entre os líderes políticos dos 
estados e das outras entidades que participam da política mundial; 2) negociar acordos; 
3) coligir informações “inteligência” a respeito dos países estrangeiros; 4) minimizar os 
efeitos dos atritos nas relações internacionais; 5) simbolizar a existência da Sociedade 
de Estados (BULL: 2002, p. 196 – 198)9. 
Um Estado diplomaticamente bem representado no exterior terá uma maior 
possibilidade de ser também um Estado saudável: a nível cultural, político e económico.  
 
2. Missão, Visão e Valores 
 
Como já foi atrás mencionado, uma Embaixada é pensada para a representação 
de um Estado e dos seus cidadãos. O que se pretende agora demonstrar é que, apesar 
de ser uma Instituição pública e não uma empresa ou corporação, também deve 
apresentar um alinhamento estratégico e uma orientação na sua conduta: a sua missão, 
visão e os seus valores.  
No âmbito desta análise importa também trazer um novo conceito fundamental 
nessa delineação e concretização dos objetivos da Instituição: os stakeholders. Segundo 
Robert Edward Freeman, filósofo americano, um stakeholder define-se como qualquer 
entidade (individual ou coletiva) que pode “afetar a realização dos objetivos de uma 
empresa ou é afetada pela concretização dos objetivos da empresa” (FREEMAN & REED: 
1983, p.91)10.  
                                                          
9 Hedley Bull, “A Sociedade Anárquica”, Brasília: Editora Universidade de Brasília; Instituto 
de Pesquisa de Relações Internacionais; São Paulo: Imprensa Oficial do Estado de São Paulo, 
2002, p. 196-198. 
10 Esta citação foi traduzida do original: “Can affect the achievement of an organization’s objectives or 
who is affected by the achievement of an organization’s objectives.”  
Retirada de: Edward Freeman and D. L. Reed, “Stockholders and Stakeholders – A New Perspective on 





Tendo em conta esta breve definição quais serão os stakeholders a considerar 
numa Embaixada? Os seus funcionários, os cidadãos nacionais e estrangeiros cujas 
necessidades são atendidas diariamente, todas as entidades públicas e privadas 
envolvidas no funcionamento da Instituição e o próprio Estado-Nação que a mesma 
representa. 
Identificar a missão, visão e valores da Embaixada de Portugal em Dublin, além 
de ser um ótimo exercício de Marketing, proporcionar-nos-á uma melhor compreensão 
da aplicação das estratégias comunicacionais por parte desta Instituição. 
 
a) Missão  
 
Na obra “40 Ferramentas e Técnicas de Gerenciamento”, Merhi Daychoum define 
missão como “a razão pela qual a organização existe ou foi criada e sobre a função ou 
tarefa fundamental que dela se espera” (DAYCHOUM: 2007, p.35)11. A partir desta 
noção podemos afirmar que a missão da Embaixada de Portugal se prende com a 
representação do Estado Português na Irlanda, com a prestação de serviços e defesa dos 
interesses da Comunidade Portuguesa na Irlanda e com o aprofundamento das relações 
bilaterais entre Portugal e este país, sendo a primeira instância de negociação com o 
mesmo. 
 
b) Visão  
 
No seguimento da obra atrás mencionada e referenciada na nota de rodapé 
número 12, Daychoum refere-se ao conceito de visão como “o que proporciona à 
organização um sentido e uma orientação consistente ao futuro. Trata-se de aonde a 
empresa quer chegar” (DAYCHOUM: 2007, p.35).  
                                                          
11 Merhi Daychoum, “40 Ferramentas e técnicas de gerenciamento”, Brasil: Brasport, 2007, p.35. As 




Neste sentido e após uma breve interrogação quanto à visão adotada pela 
Embaixada, foi possível encontrar numa mensagem do Senhor Embaixador - publicada 
no website desta Instituição – a resposta a esta questão: “Podemos de forma confiante 
procurar uma amizade cada vez mais próxima. Queremos fazer com que esta relação 





Para terminar a definição das três linhas orientadoras de uma organização, e 
ainda recorrendo à obra acima referida, resta-nos indicar o significado do conceito de 
valores. Segundo Merhi Daychoum, os valores “são os compromissos e princípios éticos 
nos quais a organização baseia a sua conduta”. 
Tendo em conta que ao longo do estágio curricular foi possível participar nessa 
conduta na primeira pessoa, é possível afirmar como valores da Embaixada de Portugal 
na Irlanda os seguintes: colaboração e envolvimento – pela entrega diária a cada caso 
concreto; ética e profissionalismo – pela qualidade e eficácia na resolução dos 
problemas -; diplomacia – na correta representação da imagem e qualidade de Portugal 
-; audácia – pela procura constante de novas perspetivas “fora de portas” para um 
Portugal melhor. 
 
II. Web Summit 
 
1. Sobre o Web Summit e Paddy Cosgrave 
 
                                                          
12 Esta citação foi traduzida do original: “We can confidently look forward to an increasingly close 
friendship. We want to make this relationship grow and develop”. Informação disponível em: 




Aclamado pela crítica como a maior conferência de tecnologia do planeta - “The 
summit is a bewildering, exhausting, massively impressive two-day festival for those 
who have the courage to follow their dreams”13 - o Web Summit é o maior evento da 
sua homónima empresa-mãe. Segundo a informação disponibilizada na sua página 
oficial na rede social LinkedIn, “O Web Summit é uma empresa de conferências globais 
de tecnologia sediada em Dublin, Irlanda que promove uma série de encontros 
internacionais em todo o mundo. O seu evento estandarte/de marca é o Web Summit, 
realizado nos últimos cinco anos em Dublin e que se desloca em 2016 para Lisboa. Em 
menos de 5 anos o Web Summit tem crescido passando de uma pequena equipa para 
uma empresa constituída por cerca de 130 pessoas, focadas em romper os cânones da 
indústria das conferências através da tecnologia e data science. Em 2015 cerca de 
50.000 startups, investidores, oradores e outros participantes juntaram-se aos eventos 
do Web Summit, incluindo o Collision nos EUA e o RISE em Hong Kong. Em 2016 cerca 
de 100.000 pessoas farão o mesmo”14. Em 2016 será em Lisboa. 
Paddy Cosgrave é o Chief Executive Officer (Diretor Executivo em português) do 
Web Summit. É irlandês, tem 32 anos e é com discrição que encara a importante posição 
que ocupa no panorama tecnológico global. Foi na plataforma CrunchBase – uma rede 
que permite encontrar empresas inovadoras e os rostos por detrás dessas mesmas 
empresas – que encontrámos os dados biográficos necessários para fazer uma breve 
apresentação deste jovem empreendedor: “Paddy graduated from Trinity College 
Dublin in 2006 with a BA, MA in Political Science and Economics. He worked in a number 
of start-ups before setting up Web Summit and f.ounders in 2010 with Daire Hickey and 
David Kelly. (…) Paddy is also listed on WIRED Magazine's list of 100 most important 
people in tech15. 
                                                          
13 The Irish Times, Fri, Nov 1, 2013, 01:00 
14 Esta citação foi traduzida do original: “Web Summit is a global technology conference company based 
in Dublin, Ireland. It runs a series of international gatherings across the world. Its flagship event is Web 
Summit, held for the last five years in Dublin and which will move to Lisbon in 2016. In less than 5 years 
Web Summit has grown from a small team to a company of over 130 focused on disrupting the conference 
industry through technology and data science. In 2015 nearly 50.000 startups, investors, speakers and 
other attendees gathered at Web Summit events, including Collision in the US and RISE in Hong Kong. In 
2016 nearly 100.000 will do so.”  
Informação disponível em: https://www.linkedin.com/company/web-summit (consultado no dia 06 de 
Março de 2016) 
15 Informação disponível em: https://www.crunchbase.com/person/paddy-cosgrave#/entity (consultado 




a) A ascensão do evento 
 
A dimensão do Web Summit enquanto empresa e no que diz respeito ao seu 
principal evento, com o mesmo nome, teve um aumento gradual no que se refere a 
participantes e visibilidade. 
Na tentativa de demonstrar com informação fundamentada a ascensão de um 
evento que em cinco anos passou de cerca de 400 participantes para 30.000, foi possível 
ter acesso a um documento publicado no website do mesmo que compila os dados 
relativos a este crescimento.  
Disponível para download, podemos encontrar na página 08 uma breve 
retrospetiva quanto aos números referentes a 2015 estando indicado que nesse mesmo 
ano foi contada a presença de 30.000 pessoas, de mais de 100 países, 700 oradores e 
1500 jornalistas. Duas páginas depois são indicados os patrocinadores do 
acontecimento, onde estão listados grandes nomes como a Google, Samsung, a 




a) Empreendedorismo, Tecnologia e Inovação 
 
“O evento mais empreendedor, inovador e tecnológico do mundo” é assim que 
quem participa no Web Summit o caracteriza. Mas qual será a importância destes 
fatores enquanto princípios determinantes no sucesso de um projeto e quais as razões 
para terem sido escolhidos para caracterizar este em específico?   
Na obra “Gestão da Inovação Tecnológica: empreendedorismo e geração de 
tecnologia em instituições de pesquisa”, Guarany Carlos Gomes e Ana Lucia Atrasas 
explicam a importância destas características indicando que “é a inovação que promove 
a competitividade, a conquista e a expansão dos mercados. A competitividade é a 
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concretização dos esforços de inovar sobre produtos, serviços e processos ou sobre 
procedimentos de gestão empresarial” (GOMES & ATRASAS: 2006, p.20)17. Quanto ao 
empreendedorismo, estes autores afirmam que o mesmo “implica, de modo geral, o 
desenvolvimento de habilidades tais como a capacidade de trabalhar em equipa, de 
comunicar de forma verbal e escrita, de apresentar ideias” (GOMES & ATRASAS: 2006, 
p.20). 
Neste sentido é possível entender que a tecnologia é uma ótima “arma” quando 
aliada a um espírito inovador e empreendedor. E é por esta razão que os princípios do 
Web Summit se focam nestes três detalhes pois é em três dias de evento que milhares 
de empreendedores apresentam nos seus respetivos stands as suas ideias inovadoras, 
nos mais diversos ramos, com uma forte vertente tecnológica. 
Quando questionado, numa entrevista ao jornal português Observador, quanto 
ao que estes empreendedores devem fazer para rentabilizar ao máximo a sua estadia 
no Web Summit, Paddy Cosgrave respondeu algo que refuta os três princípios básicos 
que aqui indicámos: “Não podes simplesmente aparecer e esperar que as coisas 
aconteçam, que os investidores apareçam. O teu trabalho, enquanto empreendedor, é 
preparares-te de tal forma que, se sabes que precisas mesmo, mesmo, mesmo daquela 
reunião com aquele investidor, vais consegui-la. Esse é o verdadeiro teste”.18 
Três dias de Web Summit servem para passar esse teste. Disse Paddy Cosgrave. 
Um empreendedor. Por si só. 
 
III. Marketing Digital 
 
1. O conceito 
 
Na era das tecnologias da informação, a prática de estratégias de marketing foi 
sofrendo alterações. Num momento em que se diversificam, dia após dia, os canais de 
comunicação – com a Internet e os dispositivos eletrónicos móveis a representarem um 
                                                          
17 Ana Lucia Atrasas e Guarany Carlos Gomes, “Gestão da Inovação Tecnológica: empreendedorismo e 
geração de tecnologia em instituições de pesquisa”, Brasília: Embrapa Informação Tecnológica, 2006, p.20. 
As citações seguintes referem-se a esta edição. 
18 Informação publicada em: http://observador.pt/especiais/paddy-cosgrave-ha-pessoas-suficientes-




papel determinante no novo contexto de transmissão e divulgação da informação -, 
também a forma de apresentar e divulgar bens e serviços sofreu alterações.  
Segundo Philip Kotler, “o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e 
fornecer bens e serviços a clientes, sejam estes pessoas físicas ou jurídicas. Na verdade, 
os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, serviços, experiências, 
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias.” (KOTLER: 
2000,p. 25)19.  
É possível então concluir que o Marketing Digital será um ramo desta grande 
ciência que é o Marketing. Mas qual o seu significado? Na tentativa de definir este 
conceito, Daniela Martins, afirma na sua dissertação para obtenção do grau de mestre 
em Multimédia, que “o marketing digital faz parte das estratégias do marketing de canal. 
Ou seja, define como uma empresa deve definir objetivos específicos, desenvolver uma 
premissa diferente e uma comunicação específica de acordo com as características do 
canal e da utilização desse mesmo canal por parte do consumidor. Assim sendo, o 
propósito da estratégia do marketing digital é chegar a decisões que demonstrem como 
usar este canal para apoiar as estratégias de marketing existentes, como explorar as 
suas forças e fraquezas e utilizá-lo com outros canais, como parte de uma estratégia de 
marketing multicanal” (MARTINS: 2010, p.40)20. 
A combinação das novas tecnologias de informação e comunicação com o 
marketing veio assim revelar a importância que o meio virtual teve na propagação do 
marketing digital. 
 
2. As estratégias 
 
Nem todas as estratégias têm os meios necessários para que, quando colocadas 
em prática, surtam o efeito desejado. Contudo, a Internet veio revolucionar as 
“impossibilidades estratégicas” e revelou-se um meio essencial e infalível nas novas 
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Tecnologia e Linguística; revisão técnica Arão Sapiro. São Paulo: Prentice Hall, 2000, p.25. 
20 Daniela Martins, “Marketing Digital: criação de um e-book descomplicado para grupos de voluntariado”, 




estratégias de marketing. No entanto, essas estratégias tornaram-se mais complexas. A 
comprovar esta perspetiva Ana Margarida Barreto afirma que “o uso da Internet de 
forma eficaz e eficiente como canal estratégico requer um domínio combinado de várias 
práticas de marketing. Em primeiro lugar, dada a natureza interativa do meio, a Internet 
permite o estabelecimento de relações de interação com diferentes públicos, em grande 
escala, síncronas, ou diacrónicas, individualizadas e personalizadas (marketing 
interativo). As organizações comprometidas em falar e a ouvir o seu público poderão 
beneficiar do enriquecimento constante das suas bases de dados (marketing database), 
e, com base na informação recolhida, alcançar com maior eficácia o seu público-alvo e 
personalizar as suas futuras mensagens (marketing direto), com diferentes recursos 
disponíveis a baixo custo (texto, som, vídeo e imagem). Estas mensagens, juntamente 
com um conjunto de ações que visa a partilha e a construção colaborativa da marca ou 
dos seus produtos/serviços com os seus públicos, apoiarão a promoção de uma 
sensação de proximidade entre a marca e o consumidor/cliente impactando a confiança 
do último. Para além disso, o e-business permite à marca detetar imediatamente 
situações de crise ou de descontentamento e agir de acordo, evitando o passa-palavra 
negativo (estratégia relacional) ” (BARRETO: 2013, p.9)21. 
 
a) Vantagens e desvantagens 
 
Como qualquer tipo de estratégia, também o marketing digital apresenta as suas 
vantagens e desvantagens, mais que não seja pelo investimento a que o próprio está 
associado.  
Nesta perspetiva, na obra “Marketing Digital na versão 2.0”, Filipe Carrera 
distingue estes dois polos afirmando como vantagens da promoção em meios digitais a 
“melhor relação custo benefício” já que “o meio digital garante, logo à partida, custos 
mais baixos, pois não existem os custos associados à produção de brochuras, anúncios 
e outros materiais”; “a dimensão do mercado” tendo em conta que “a promoção em 
formato digital não conhece barreiras geográficas, o mercado passa a ser o mundo e 
                                                          




com disponibilidade de 24 horas por dia, 365 dias por ano”; “a comunicação 
instantânea” que em coordenação com o mercado “deixa de estar dependente de 
prazos necessários para a sua concretização como acontece no mundo físico, em que 
não se pode colocar imediatamente um anúncio nos meios de comunicação” e, para 
terminar, “as estatísticas em tempo real” já que “as campanhas de marketing na 
Internet permitem saber minuto a minuto qual é a reação do mercado, possibilitando a 
sua alteração, caso não estejam a atingir-se os resultados pretendidos” (CARRERA: 2012, 
p.83)22.  
Utilizar este meio apresenta também algumas desvantagens que Carrera 
enumera: “a dificuldade em atrair clientes” pois “a oferta concorrente é enorme, tudo 
está à distância de um clique, um só website pode ter centenas de anunciantes, pelo 
que é cada vez mais difícil demonstrar que somos diferentes”; a “possibilidade de não 
estarmos a comunicar com as pessoas certas” pois “num mundo de bases de dados, 
nunca podemos ter a certeza de que os registos obtidos são 100% corretos” e, 
finalmente, o facto de o meio digital ser um “meio impessoal” porque “ainda existem 
resistências (…) tal como existiram aos meios que o antecederam, também vamos 
assistindo à redução da sua intensidade conforme o tempo vai passando” (CARRERA: 




Num meio tão competitivo como o digital, encontrar a estratégia certa pode não 
ser o desafio mais complicado contudo, veicular a mensagem de forma instantânea, 
eficiente e criativa até ao público-alvo, determina a eficácia da estratégia de marketing 
digital utilizada. 
Mantendo a base bibliográfica centrada em Filipe Carrera, passa a ser pertinente 
mostrar como o autor explica a medida na qual o meio digital é mais eficaz do que os 
meios tradicionais, recorrendo a um exemplo comum nos nossos dias, mas interessante: 
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o “passa-palavra” que, em termos práticos, se refere à propagação de uma mensagem. 
Assim sendo, Carrera afirma que “o passa palavra no meio físico tem dois grandes 
constrangimentos: o passar da mensagem é mais rápido entre pessoas geograficamente 
mais próximas; o conteúdo da mensagem vai sofrendo adulterações sucessivas 
resultantes das também sucessivas interações “ (CARRERA: 2012, p.40).  
Ao contrapor este meio físico ao meio digital, Carrera conclui que o último “veio 
revolucionar tudo isto, pois a mensagem que eu coloco pode ser reproduzida na íntegra, 
e a passagem de pessoa para pessoa nada tem a ver com a sua proximidade geográfica, 
estando muito mais dependente do posicionamento de cada um de nós na rede 
enquanto mero nó ou distribuidor de informação (CARRERA: 2012, p.41). 
É assim com mais rapidez, a baixo custo e através de novas técnicas de criação e 
propagação da mensagem que os meios digitais se apresentam mais eficazes e 
instantâneos do que os meios tradicionais. Para confirmar esta visão, voltámos a 
recorrer a Carrera que afirma que “a promoção no meio digital traz a facilidade de 
comunicar maciçamente, criando simultaneamente a perceção que a comunicação está 




No seguimento do que tem sido atrás falado, há uma questão que se coloca 
quanto ao novo paradigma de utilização dos meios digitais: se estes apresentam custos 
reduzidos, uma dimensão geográfica extensa que acaba por influenciar o aumento da 
dimensão do mercado em que atuam e uma instantaneidade nunca antes atingida, 
porque é que os meios tradicionais continuam a representar um papel tão importante 
no panorama das práticas de marketing face aos meios digitais?  
A resposta a esta pergunta foca-se num único pormenor: o target ou público-
alvo. Nem todos os meios atingem o target ou público-alvo que pretendemos, 
especialmente no que diz respeito aos meios digitais. Nem todas as pessoas têm acesso 
ao meio virtual tanto por questões socioeconómicas - há lugares em que ter acesso à 




introdução no ensino do estudo e contacto com meios digitais – como por, finalmente, 
questões relativas à faixa etária - é comum que as gerações mais novas possuam um 
maior domínio das ferramentas digitais que públicos mais velhos (especialmente os over 
fifties23) não possuem. 
No que diz respeito ao permanente domínio dos meios tradicionais – e no âmbito 
da importância do target para a definição da estratégia de marketing a utilizar -, Filipe 
Carrera confirma a realidade atrás documentada afirmando que a mesma é justificada 
pelo facto de que “nem todos os públicos-alvo são acessíveis através dos meios digitais, 
isto apesar de o crescimento dos utilizadores da Internet e de as taxas de penetração 
dos telemóveis superarem os 100%” (CARRERA: 2012, p.83-84).  
 
IV. Estratégia de Marketing Digital da Embaixada de Portugal em 
Dublin 
 
1. Presença nas redes sociais online e website 
 
A presença nas redes sociais online é uma prática cada vez mais comum na 
definição da estratégia de marketing digital de qualquer empresa: em primeiro lugar 
pelo facto de estas ferramentas serem locais que têm um grande alcance de públicos e 
pela facilidade e baixo custo que representam na publicitação de uma marca ou 
organização. Um website é também um ótimo instrumento na divulgação do “rosto” e 
características de uma instituição.  
Na obra “Eventos Internacionais de E Commerce”, Norberto A. Torres realça a 
importância destas novas ferramentas afirmando que “com o desenvolvimento das 
redes sociais, a organização do relacionamento com o cliente mudou drasticamente; o 
cliente passou a ter mais e mais poder, e as redes sociais passaram a influenciar as suas 
decisões de compra. Sites comerciais não podem mais ignorar o papel dos consumidores 
e a sua influência sobre a reputação de marcas e produtos. Redes sociais precisam ser 
                                                          




consideradas na gestão da marca, que agora está, em grande parte, fora dos seus 
processos de negócio”. Mais acrescenta que “as empresas precisam estar atentas ao 
que ocorre nas redes sociais, visando à gestão da sua reputação, seja diretamente, ou 
indiretamente” (TORRES: 2012, p. 125)24.  
A presença nestes novos meios digitais passa assim a exercer uma função 
interessante na estratégia de marketing adotada por uma instituição ou empresa. Mas 
qual será a vantagem de arriscar neste sentido e qual será o melhor método para o 
fazer? Seguindo a linha de pensamento de Torres, o autor aponta que “as redes sociais 
fornecem uma resposta muito mais avançada do que a informação que as empresas 
podem colher no seu site. Dentro das redes, os amigos conhecem os hábitos de compra, 
os gostos e marcas favoritas”.  
Falámos então em tempo, velocidade e alcance e, é neste sentido que, de 
seguida, expomos o caso da Embaixada de Portugal em Dublin e uma explicação mais 
aprofundada sobre redes sociais e websites: estes dois elementos fornecidos 
exclusivamente pelo meio digital e essenciais na componente teórica do estágio 




A revista Nova Escola define o Facebook como “uma rede social que permite 
conversar com amigos e compartilhar mensagens, links, vídeos e fotografias (…), criada 
em 2004 pelos americanos Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes e pelo 
brasileiro Eduardo Saverin”25.  
De facto o Facebook é uma das mais influentes redes sociais online presentes no 
mundo virtual atual. Na obra “Valorize a sua marca no Facebook” Ana Margarida Barreto 
sugere um significado para o conceito de redes sociais online (RSO) definindo-as como 
                                                          
24 Norberto A. Torres, “Eventos Internacionais de E-Commerce 2º. Semestre de 2011 e 1º Semestre 2012”, 
CIVEL – Centro de Inteligência em Varejo Eletrónico e Logística, Uniconsult Sistemas e Serviços Ltda., 
Agosto de 2012, p. 125. As citações seguintes referem-se a esta edição. 
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“serviços baseados na Web com três funções principais: pessoal, social e, nalguns casos, 
‘infomercial’” (BARRETO: 2013, p.35).  
Este último conceito é importante para a fase que iniciámos neste capítulo e Ana 
Margarida Barreto justifica o seu surgimento afirmando que “devido ao crescente 
interesse e participação das organizações públicas e privadas nas RSO, estas também 
poderão ser descritas como um novo tipo de canal “infomercial”, onde as marcas 
partilham informações com os utilizadores que os aceitaram previamente na sua rede 
social (independentemente de serem ou não seus consumidores ou clientes), 
permitindo o contacto direto. A palavra “infomercial” – uma combinação das palavras 
“informação” e “comercial” – não é nova, tendo sido originalmente aplicada na 
publicidade televisiva, referindo-se a qualquer apresentação que visava a promoção de 
um ponto de vista. A utilização das RSO da parte das marcas tem como finalidade 
promover a sua imagem de marca. Além disso, nalgumas RSO a característica comercial 
é bastante evidente, permitindo a publicação de anúncios pagos” (BARRETO: 2013, 
p.35). 
No caso concreto da Embaixada de Portugal em Dublin, Irlanda podemos 
observar que esta possui uma página de Facebook criada a 15 de Fevereiro de 2013, 
designada “Portugal in Ireland”26 e classificada por esta rede social como um “Site do 
Governo”. Esta página contém 1789 gostos.  
Em contrapartida, a própria página “gosta” de outras páginas registadas nesta 
rede social e referentes a outras instituições ou empresas – de interesse para a 
Embaixada – como é exemplo o Jornal Público ou o Turismo do Algarve27.  
Na página da Embaixada existem também hiperligações para as páginas de 
outras instituições governamentais como é exemplo a página do Governo do Chile28. 
Contém também duas publicações escritas na sua cronologia por dois visitantes da 
página29 e, por si publicados, contam-se três vídeos30 sobre o Tourism Workshop Day, a 
Delegação Oficial do, naquela altura, Vice Primeiro-Ministro Paulo Portas no palco do 
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Web Summit e, por último, uma entrevista ao mesmo. Quanto às fotografias: foram 
publicadas duas fotos de perfil, 28 fotos de capa, 1 carregamento por telemóvel e 287 
fotos na cronologia da página31. 
É possível ainda encontrar na secção descritiva desta o objetivo da sua existência 
– “Esta página irá mantê-lo atualizado com todas as informações referentes a notícias 
portuguesas e eventos de interesse para Portugueses e Irlandeses nos setores cultural, 
de negócios e de turismo”32 –, uma hiperligação para o site da Embaixada assim como a 
indicação do contacto de correio eletrónico desta Instituição33. 
No início do estágio curricular – no dia 14 de Outubro de 2015 – foi apresentada 
ao Senhor Embaixador de Portugal em Dublin a situação relativa às estatísticas da página 
naquela altura. Neste dia “Portugal in Ireland” apresentava 1536 gostos e o Senhor 
Embaixador dizia que “deveríamos tentar chegar a novos públicos”.  
Aquando do fim desta componente não letiva – a 31 de Janeiro de 2016 – a página já se 
aproximava do número atual de 1789 gostos. 
Por agora as estatísticas34 apresentadas pela rede social indicam que, em 
comparação com a semana passada (semana de 06 a 12 de Março de 2016), na presente 
semana 59 pessoas falam sobre esta página, a mesma apresenta um saldo positivo de 
mais 0.4% de gostos do que na semana passada – 8 novos gostos – e um saldo negativo 
de 63,6% no que diz respeito a novos gostos.               
Esta página tornou-se essencial na aproximação da Embaixada à Comunidade 
Portuguesa na Irlanda (e vice-versa) e comprova as palavras de Ana Margarida Barreto: 
“estas comunidades online inseridas nas RSO poderão refletir a influência de uma marca, 
a qual tem a responsabilidade de agir com consciência e de manter a sua ressonância, 
de modo a que os consumidores não sejam marginalizados” (BARRETO: 2013, p.37).  
A missão da Embaixada: servir a sua comunidade e divulgar o seu país ao exterior. 
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Falar na rede social online Twitter implica falar de um conceito novo na esfera do 
marketing digital: o microblogging. Segundo Filipe Carrera – na obra já atrás 
mencionada – “um microblog é um tipo de blog que permite aos utilizadores escreverem 
breves textos, com cerca de 140 caracteres, e publicá-los, para que todo o mundo, ou 
apenas um grupo restrito de subscritores, a eles possa ter acesso” (CARRERA: 2012, 
p.198). Mais acrescenta que “o mais famoso serviço de microblogging é o Twitter 
(www.twitter.com), no entanto, as maiores redes sociais online já adotaram 
funcionalidades de microblogging que nos permitem acompanhar a par e passo a vida, 
no mundo físico, dos que nos rodeiam no mundo virtual” (CARRERA: 2012, p.199).  
Essas redes sociais – entre as quais também o Facebook está incluído -, são as mais fortes 
e atuais concorrentes do Twitter, colocando a permanência da sua atividade em causa. 
No caso da Embaixada de Portugal em Dublin, o Twitter35 não assume um papel 
relevante na concretização da estratégia de comunicação desta instituição que integrou 
esta rede social no dia 02 de Abril de 201436. Atualmente possui 145 seguidores – 
número que não se aproxima dos 1789 gostos no Facebook -, segue 70 utilizadores e 
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conta até ao momento 184 tweets37 e 4 fotografias publicadas (número que também 
está distante das 287 fotografias publicadas na cronologia da página de Facebook da 
Embaixada)38.  
Nesta página de Twitter é também possível encontrar a explicação para a sua 
existência - “Notícias e eventos Portugueses relevantes para a Comunidade Portuguesa 
a habitar na Irlanda e os Irlandeses interessados em Portugal” – e uma hiperligação para 
o website da Embaixada39.  
Deste modo, e apesar de a Embaixada de Portugal em Dublin estar integrada 
nesta rede social online, o seu número de seguidores não é significativo. Para além disto, 
na cultura Portuguesa o Twitter não vingou, sendo que nem sempre os portugueses 
aderem a esta rede ou, caso adiram, a utilizam ativamente. 
Por fim, importa referir que enquanto a utilização do Facebook apresenta 
vantagens significativas na aproximação da Embaixada à Comunidade Portuguesa e a 
“alvos” importantes na fomentação das relações bilaterais entre Portugal e a Irlanda, o 
mesmo não é possível observar com o Twitter. 
Contudo, e apesar destas aparentes desvantagens, ter uma conta nesta rede não 
apresenta qualquer custo para a Embaixada de Portugal em Dublin e pode ser uma 
excelente forma de a mesma angariar mais visitas no seu website, publicar pequenos 
trechos de notícias importantes e dar as dicas certas sobre os diversos setores de 
atividade em Portugal. Além destes factos, enquanto a Embaixada mantiver a sua 
presença nesta rede, será “identificada” em publicações de outras entidades ou 
instituições com as quais se envolva, o que a fará manter uma presença mais forte na 
gigantesca rede virtual40. 
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Para compreender o porquê da existência de um website numa Embaixada, 
voltámos a recorrer a Filipe Carrera e aos conteúdos da sua obra, já aqui apresentada.  
É raro conhecer-se alguma empresa ou instituição que não possua um website - 
um local online no qual é possível obter mais informações sobre a mesma. Carrera 
conduz-nos na compreensão desta nova prática de apresentação e indica como razões 
para a utilização deste meio a “presença institucional – tipicamente, o primeiro tipo de 
site é o que todas as empresas constroem. O conteúdo é plenamente centrado na 
empresa e no que ela é capaz de fazer, é uma espécie de cartão-de-visita expandido”; o 
“apoio aos processos da organização – questões como o suporte técnico e o apoio 
comercial passam pelo site através de ferramentas diversas, por exemplo, formulários 
que permitem o registo direto em base de dados, permitindo a criação de uma base de 
conhecimento das interações com o cliente”; a “venda de produtos e serviços – estão 
presentes funcionalidades de comércio eletrónico que permitem a compra e a venda de 
bens e serviços, utilizando diversos meios de pagamento” e, finalmente, a “utilização 




















conteúdos; os utilizadores inserem conteúdos e em alguns casos adicionam novas 
funcionalidades. Este tipo vai desde a utilização mais banal até à organização de grupos 
de trabalho colaborativo a nível mundial” (CARRERA: 2012, p.54-55). 
  O website41 da Embaixada de Portugal em Dublin está construído em inglês – o 
que se justifica pelo facto de esta ser a língua oficial na Irlanda e de, necessariamente, a 
Comunidade Portuguesa presente neste país entender este idioma.  
Neste “sítio” é possível encontrar informações sobre Portugal – no que concerne 
a cultura, economia, língua, gastronomia, etc. -, sobre a Embaixada – havendo a 
possibilidade de ler a Mensagem do Senhor Embaixador, compreender as relações entre 
Portugal e a Irlanda, entre outras possibilidades -, sobre a Secção Consular e vistos de 
entrada – sendo possível aceder ao documento para aplicação de visto de entrada em 
Portugal (Schengen Visa Form) -, sobre as vantagens de fazer negócio em Portugal – 
podendo ser obtidas informações sobre uma eventual mudança para terras Lusas ou 
oportunidades de negócios nas mesmas – e, finalmente, sobre o Turismo em Portugal – 
havendo acesso às mais diversas entidades responsáveis pelo Turismo de Portugal e 
todas as informações sobre os hotspots do nosso país42. 
É a partir desta plataforma que tanto nacionais como não nacionais conseguem 
obter – num primeiro contacto – as informações mais relevantes, completas e credíveis 




a) Customer Service 
 
Entendido como o atendimento ao cliente, o customer service é pensado para 
que as necessidades dos utentes sejam adequadamente satisfeitas. No que diz respeito 
a este aspeto foi possível observar, ao longo do período de estágio na Embaixada de 
Portugal em Dublin – e após uma fase na qual houve contacto direto com o público – 
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que dos meios acima descritos, a existência de um website institucional 
(www.embassyportugal.ie) com todas as informações relativas tanto a questões 
diplomáticas como a questões institucionais é determinante na melhoria deste 
customer service. Este meio tornou mais célere o pedido de resposta a informações 
sobre atos consulares, tornou mais célere as marcações de entrevistas na Secção 
Consular e incentivou as pessoas a consultarem o website da Embaixada e a obterem 
informações de uma forma geral, sendo menos dispendioso - tanto para os serviços 
como para os clientes.  
No que diz respeito à rede social Facebook, foi possível observar que este novo 
espaço - no qual o cidadão pode ter uma voz ativa – se revelou uma ponte entre a 
Embaixada e o mesmo. Em caso de necessidade, qualquer pessoa contacta facilmente a 
esta instituição enviando uma mensagem para o seu Facebook ou deixando um 
comentário numa qualquer notícia ou outra publicação na qual não se tenha sentido 
totalmente esclarecida – por vezes essa secção de comentários é aproveitada para 
deixar críticas a alguma atuação por parte da Embaixada43. 
No que diz respeito ao Twitter, e tendo em conta que a Embaixada não possui 
um número significativo de tweets efetuados e novos seguidores, o customer service 
não é influenciado pois os cidadãos portugueses não utilizam esta ferramenta no seu 
quotidiano.  
Para terminar é possível então concluir que a Comunidade Portuguesa tem 
aumentado substancialmente nos últimos anos, tendo os atos consulares acompanhado 
esse aumento. Os meios digitais foram assim uma resposta razoável e eficaz a esse 
aumento. 
 
b) Relações bilaterais Portugal-Irlanda 
  
Como foi descrito na introdução ao website da Embaixada de Portugal em Dublin, 
o grande foco que é dado neste local às excelentes características que Portugal possui e 
                                                          




que devem ser expostas ao exterior – como é o caso do turismo, mar, gastronomia e 
clima – apoiam a publicitação do nosso país. Ao publicitar Portugal, mostrando o que 
este tem de melhor, esta ferramenta digital (website) promove e influencia 
positivamente a melhoria das relações bilaterais entre Portugal e a Irlanda, passando 
esta plataforma a ser um local atrativo para investidores e possíveis turistas 
confirmarem os seus bons presságios de negócios e férias.  
No que diz respeito ao Facebook da Embaixada e ao Twitter, podemos observar 
que ambas as redes sociais online favorecem a publicitação desta instituição uma vez 
que possibilitam a divulgação a uma maior escala de eventos e de notícias relativas a 
empresas e a setores como comércio, exportação, política, música e cultura. Com a 
influência que estas redes sociais têm nos diversos ramos da economia (por exemplo: 
há pouco foram divulgadas no Facebook da Embaixada as três maiores empresas 
exportadoras Portugal-Irlanda em 2014) é muito provável que as grandes produções 
portuguesas cheguem a bom porto sendo partilhadas via Facebook e Twitter, com 
hiperligações incluídas para o website oficial da Embaixada de Portugal em Dublin. É 
uma rede. Quase infalível. 
 
V. Estratégia de Marketing Digital do Web Summit 
 
1. Presença nas redes sociais online e website 
 
Tal como a Embaixada de Portugal em Dublin, também o Web Summit está 
presente nas redes sociais online. Para além do website de apresentação que possui, 
também está presente no Twitter e no Facebook.  
Apresentaremos de seguida a análise da presença do Web Summit em cada um 










Visitando a página oficial de Facebook do Web Summit44 verificámos que a 
mesma foi fundada no dia 01 de Outubro de 2010 – nesse mesmo dia o Web Summit 
inaugurou o seu espaço nesta rede virtual com uma publicação a divulgar essa mesma 
integração45.  
Esta página – homónima do evento – é catalogada pelo Facebook na secção 
“Evento”. Contém 580.813 gostos46 – um número bastante superior ao da Embaixada 
de Portugal em Dublin, mas que se explica pelo nível de alcance de um evento como o 
Web Summit -, e está também ligada a outra página – Collision Conf47, outro evento 
organizado pelo Web Summit - por um “gosto”. Esta “ligação” faz todo o sentido pelo 
facto de ambos os eventos serem pensados para os mesmos públicos.  
Esta página contém inúmeras publicações – importa relembrar que a página foi 
fundada em 2010, tendo assim cerca de 6 anos -, e algumas publicações de visitantes48 
que, geralmente, usam a cronologia do Web Summit na tentativa de compra e troca de 
bilhetes mais acessíveis e/ou para esclarecer dúvidas relativas ao evento. 
Publicados pela página contam-se 1 vídeo49, 15 fotos de capa, 7 fotos de perfil, 
116 fotos na cronologia e outros 17 álbuns50 com inúmeras fotografias relacionadas com 
o evento. 
Na secção descritiva desta página encontra-se uma breve descrição da mesma – 
“O mais importante encontro de startups no planeta. Junte-se a nós e ajude-nos a 
escrever o nosso próximo capítulo em Lisboa de 8-10 de Novembro: 
https://websummit.net/2for1” -, uma vista geral da empresa por parte da CNBC, uma 
descrição longa que inclui diversas caracterizações do evento por parte de importantes 
meios de comunicação social como o The Wall Street Journal e o The New York Times e, 
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finalmente, informação geral onde se pode encontrar um contacto de correio 
eletrónico, um contacto telefónico e a morada da sede da empresa. Por fim, resta a 
importante hiperligação: http://websummit.net/.“51 
Para terminar e no que diz respeito às estatísticas52 apresentadas pela rede social 
face à projeção da página do Web Summit, é possível observar que as mesmas indicam 
que, em comparação com a semana passada (a mesma que serviu de análise para a 
página da Embaixada de Portugal em Dublin - semana de 06 a 12 de Março de 2016), na 
presente semana 9029 pessoas falam sobre esta página, a mesma apresenta um saldo 
positivo de mais 0.6% de gostos do que na semana passada – 3643 novos gostos – e um 
saldo positivo de 8% no que diz respeito a novos gostos.  
Esta página tornou-se essencial na divulgação do Web Summit enquanto evento 
de renome e enquanto evento tecnológico e “autossuficiente” no que diz respeito ao 
meio digital. O seu número de gostos e o nível de interação de utilizadores com a página 




Ao contrário da Embaixada de Portugal em Dublin, o Twitter assume um papel 
essencial na concretização da estratégia de marketing digital do Web Summit. Pensado 
para um público global – que inclui cidadãos de 120 nações diferentes – este evento tem 
no Twitter uma poderosa “arma” digital já que em países como Brasil, Estados Unidos, 
China, Índia, a utilização desta rede social é mais frequente. 
 O evento integrou esta rede social em Setembro de 2009. Atualmente possui 
10.6 mil seguidores – número que não se aproxima dos 580.813 gostos no seu Facebook 
nem dos meros 145 seguidores da Embaixada -, segue 4243 utilizadores e conta até ao 
momento 61,1 mil tweets e 614 fotografias e vídeos publicados. 
Nesta página também é possível encontrar a explicação para a existência da 
mesma – “Uma paragem para todas as coisas #WebSummit. Organizadores de 
conferências globais. Ajude-nos a escrever o nosso próximo capítulo – inscreva-se para 
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2016 aqui: https://websummit.net/2for1” – e uma hiperligação para o website do Web 
Summit53.  
 Ao contrário do que acontece na cultura Portuguesa, no estrangeiro o Twitter 
vinga, principalmente na área da tecnologia e na política. O número de seguidores do 
Web Summit é bastante significativo – mesmo sendo inferior aos seus gostos no 
Facebook -, e, para além de ter uma conta nesta rede não apresentar qualquer custo, é 
uma excelente forma de angariar mais visitas no seu website, publicar pequenos trechos 
de notícias importantes e dar as dicas estratégicas sobre o funcionamento da próxima 
edição do evento. Além disso, o Twitter proporciona a “discussão” entre os utilizadores, 
no que diz respeito a ideias criativas ou até mesmo pareceres tecnológicos.  
Para terminar realça-se a importância que a integração do Web Summit no 
Twitter representa, ao permitir que este seja “identificado” em publicações de outras 
entidades ou instituições com as quais se envolva, meios de comunicação social que 
fazem a restante “publicidade” ao evento, e publicações dos seus participantes em 
geral, que espalham a palavra e fazem com que o Web Summit fique no ouvido de novos 
potenciais attendees, fazendo jus à forma como é conhecido: “a maior conferência de 
tecnologia do planeta”54. 
 
 
Gráfico 3 - Presença do Web Summit no Twitter 
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O website55 do Web Summit está construído em inglês – o que se justifica pelo 
facto de esta ser a língua oficial na Irlanda (a sua casa-mãe) e de ser esta a língua 
“universal” que permite que pessoas de 120 países diferentes se consigam entender e 
fazer negócio.  
Este “sítio” serve como rosto do Web Summit e é o local ao qual quem quiser 
obter bilhetes para a próxima edição do evento, se deve dirigir. Os participantes no geral 
poderão colocar o seu contacto de correio eletrónico e seguir a hiperligação que indica 
a obtenção de dois bilhetes por um. No canto superior direito existe uma barra de menu 
na qual as startups ocupam uma secção e na qual os interessados no blog também 
deverão carregar – esta hiperligação fará com que acedam à página principal do blog do 
Web Summit.  
Ainda neste website é possível encontrar no canto inferior direito, um chat online 
em direto com assistentes da equipa do Web Summit, disponíveis para o esclarecimento 
de qualquer dúvida ou problema relacionado com o funcionamento da plataforma56. 
É assim, a partir deste local, que tanto portugueses, irlandeses, como outros 
estrangeiros, conseguem obter os seus bilhetes de ingresso na próxima edição do Web 
Summit, tendo como “brinde” pelo passo dado em frente, uma hiperligação que 
direciona os utilizadores para as últimas novidades sobre o tema – no blog oficial do 
Web Summit. 
 
d) O blog 
 
Na obra “Marketing Digital na versão 2.0” – já anteriormente citada neste 
trabalho – Filipe Carrera define blog como “um site em que o autor pode editar com 
grande facilidade o conteúdo, arquivado em formato de artigos (posts), ordenados 
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cronologicamente e que podem conter texto, imagens, links e elementos multimédia” 
(CARRERA: 2012, p.114). 
Ainda nesta linha de pensamento, Carrera afirma que são diversas as razões para 
se construir um blog apontando que “escrever um blog é simples – qualquer pessoa, 
desde que saiba utilizar minimamente um computador, consegue criar e atualizar um 
blog, pelo que qualquer colaborador pode contribuir para um blog -; os blogs são 
experienciais – a linguagem utilizada é na primeira pessoa, são feitos por pessoas reais 
que falam das suas experiências, opiniões e anseios, sendo por isso muito importantes 
no «passa palavra» de um produto -; escrever um blog é barato – existem muitos 
serviços gratuitos de blogs; também podem instalar-se no servidor da empresa – o único 
custo será o tempo despendido na sua atualização e na monitorização de comentários; 
um blog ajuda a ganhar credibilidade – um blog é como um diário em que vamos 
trabalhando um assunto e à medida que escrevemos vamos ganhando credibilidade 
como especialistas nesse tema, pois a informação anterior fica disponível para todos os 
visitantes; um blog ajuda a interagir com o mercado – um blog é uma ferramenta de 
diálogo com o mercado, pelo que é desejável incorporar a experiência de clientes nos 
artigos e encorajar comentários; a partilha de conteúdos é fácil – o blog pode funcionar 
como um repositório de conteúdos em diversos formatos, sendo facilmente partilhado 
através das redes sociais (são raros, aliás, os blogs que não promovem através de botões 
específicos a partilha de conteúdos)” (CARRERA: 2012, p.114). 
O blog do Web Summit57 é uma espécie de website-diário e permite que o evento 
tenha um local destinado às mais diversas publicações – desde artigos sobre 
importantes nomes no mundo da tecnologia, à divulgação de notícias relativas a 
empresas que vingaram nessa área, a notícias sobre o Web Summit e novidades relativas 
ao evento – por exemplo, no dia 14 de Março foi feita uma publicação relativa à nova 
fase do Web Summit em Lisboa – “Lisbon: The Startup City Guide”58. 
Este blog vem concluir uma espécie de quadrado de ouro na estratégia de 
marketing digital do Web Summit sendo que para além do Facebook, Twitter e do seu 
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website institucional, ainda possui este blog para o desenvolvimento da informação 




a) Divulgação mediática 
 
No que diz respeito à influência que as estratégias de Marketing Digital 
escolhidas têm no Web Summit, um dos aspetos que foi de imediato realçado foi a 
forma como o evento é divulgado mediaticamente à volta do mundo. Servindo-se de 
uma poderosa estratégia de marketing nas redes sociais como o Facebook – sendo o 
número de gostos na página do Web Summit bastante superior ao normal e a sua 
atividade na rede social muito frequente, contando-se diversas publicações com os mais 
diversificados elementos multimédia –, o Twitter – que acaba por ser uma boa forma de 
atingir um maior número de públicos e interligar ambas as redes sociais tirando proveito 
máximo das suas características - e o blog – que acaba por assumir o papel de “jornal” 
do Web Summit, no qual este pode fazer publicações mais completas, com notícias e 
informações relevantes sobre o evento -, o Web Summit chega aos quatro cantos do 
mundo sem sair do lugar.  
E como neste “jogo” o passa-palavra tem uma enorme influência, o Web Summit 
acaba por ser alvo de um grande “assédio” por partes de jornalistas, que entendem a 
relevância do evento – uma “mera” startup que organiza um evento que passou de 500 
para 30.000 participantes em 5 anos – e o publicitam sem que nada seja exigido ao Web 
Summit em troca – apenas o rosto, o conteúdo e o brilho. 
 
b) Funcionamento do evento: a app Web Summit59 
 
                                                          




Aquando da participação na edição do Web Summit 2015, em Dublin, foi possível 
ter acesso a uma nova ferramenta, nunca antes utilizada aquando da participação em 
outros eventos.  
O Web Summit criou uma aplicação (com o mesmo nome) para “guiar” os seus 
participantes durante o evento e para lhes permitir uma mais fácil prática de 
networking. Segundo Filipe Carrera, o social networking inclui “comunidades de pessoas 
que partilham interesses e atividades ou que estão interessadas em explorar os 
interesses e atividades de outros, através da colocação de conteúdos em texto ou em 
formato multimédia” (CARRERA: 2012, p.193).  
No caso concreto do Web Summit, a atividade em comum entre os interessados 
é a prática de negócios rentáveis e a obtenção de investimentos importantes no 
desenvolvimento dos seus projetos. Conhecer e falar com a pessoa certa, neste que é o 
local adequado. 
Com esta ferramenta é possível obter acesso a uma rede de pessoas ou empresas 
recomendadas pela própria app (“recommended attendees”), ordenadas e 
disponibilizadas tendo em conta critérios como a relevância que terão no evento – as 
pessoas, as startups e os speakers (oradores) mais importantes – e a nacionalidade dos 
attendees - sendo mostrado ao utilizador, em primeiro lugar, os cidadãos participantes 
do seu país de origem (neste caso - Portugal). 
Além destas funcionalidades, a app do evento também permite eleger 
elementos “favoritos” diferenciados por duas classes – “startups and people” –, realizar 
chat com outros participantes ou fazer conversas de grupo -, ter acesso ao horário de 
todas as conferências dos diferentes palcos do Web Summit, conectar diretamente a 
aplicação ao Twitter pessoal e, entre outras funcionalidades, personalizar o perfil, obter 
suporte e ter acesso a informações sobre atividades extras ao evento como por exemplo 
o “Night Summit”.  
Uma forma inteligente de poupar recursos em papéis com mapas confusos ou 
grandes painéis sem informação correta. Uma forma rentável, sustentável e inovadora 





VI. O estágio curricular na Embaixada de Portugal em Dublin 
 
1. O desafio 
 
a) Opinião pessoal 
 
A primeira experiência profissional na área que elegemos para seguir ao longo 
das nossas vidas é sempre marcante. 
Estagiar na Embaixada de Portugal em Dublin, na Irlanda marcou a nova etapa 
da vida profissional de uma jovem estudante universitária. Para além do impacto 
pessoal extremamente positivo que esta experiência provocou – com a aquisição e 
melhoria de valores de consideração, respeito pela hierarquia, entreajuda, entre outros 
-, também a desenvoltura e a perspetiva de funcionamento do mercado de trabalho 
foram produtos desta experiência. 
A opinião final quanto aos três meses e meio de trabalho é, desta forma, muito 
positiva. Foi um período de enriquecimento, aprendizagem e, acima de tudo, 
desenvolvimento. 
 
b) Competências desenvolvidas 
 
Todas as experiências nas quais os seres humanos se envolvem – quer sejam 
pessoais ou profissionais – permitem que novas competências sejam desenvolvidas – 
tanto ao nível da personalidade como nas aptidões requeridas por uma determinada 
profissão. 
No caso do estágio aqui relatado e, mais concretamente, dos desafios 
anteriormente indicados, foram obtidas novas competências essenciais ao nível da 
comunicação e marketing. Novas competências que passam por um nível mais elevado 
na eficácia e clareza ao comunicar, por um novo entendimento na construção de 
relações – o famoso networking – através da obtenção de contactos chave na área da 




novo e reforçado sentido de responsabilidade, organização e de segurança nas tarefas 
realizadas e nos sucessivos processos de escolha -, por um maior domínio de 
instrumentos chave no marketing digital – como as redes sociais, Wordpress, entre 
outras ferramentas – e, finalmente, pela conclusão de que não há limites, tudo é possível 
se conseguido com esforço, trabalho e dedicação.   
 
2. Atividades realizadas 
 
Para o devido cumprimento do espaço reservado a este relatório as informações, 
de seguida enumeradas, quanto às atividades realizadas ao longo do estágio curricular 
na Embaixada de Portugal em Dublin, serão desenvolvidas em anexo. 
Das atividades realizadas consta o seguinte: organização de uma receção para os 
cidadãos e empresas Portuguesas participantes no Web Summit 2015 em Dublin; 
criação e desenvolvimento de um blog da Embaixada de Portugal em Dublin para 
publicitação da participação Portuguesa ao longo do Web Summit 2015 em Dublin; 
organização e participação no International Charity Bazaar Dublin 2015; atualização de 
redes sociais – principalmente o Facebook -; apoio à AICEP com a realização de pesquisas 
de mercado relativas à presença de empresas portuguesas na Irlanda; contributo para o 
funcionamento da Secção Consular com o atendimento ao público, a inserção de dados 
relativos à requisição de Vistos Schengen e a criação, renovação e registo de 
documentos oficiais como cartões de cidadão, passaportes e outros títulos no âmbito 









Num momento em que nos aproximámos da conclusão do presente relatório, 
importa fazer uma breve reflexão e assimilação de informação. Como foi estabelecido 
ao longo deste documento, é importante entender que o marketing digital trouxe uma 
nova perspetiva na busca por respostas estratégicas nesta que é uma altura em que o 
panorama geral de funcionamento de empresas e instituições se prende a fatores muito 
competitivos.  
Há cerca de três anos, Ramon Tessmann afirmava “eu estou a escrever em 2013 
e posso dizer que atualmente não é possível falar sobre Mídias sociais sem mencionar o 
Facebook. Não é possível conversar com qualquer pessoa sobre Internet e se esquecer 
desta grandiosa rede social. Isso é simplesmente impossível” (TESSMANN: 2013, p.89)60.  
De facto, foi possível observar que o Facebook teve um grande impacto nas 
estratégias de marketing digital da Embaixada de Portugal e do Web Summit. Um 
impacto superior ao do Twitter que, contudo não deixou de ser importante.  
A interação dos públicos destas duas entidades – e vice-versa - com os dispositivos 
estratégicos que as próprias disponibilizaram são distintas. Nos gráficos abaixo 
disponibilizados é possível perceber que o Web Summit ultrapassa a Embaixada em 
todos os ramos fornecidos por estas redes sociais. Tal facto é explicado pela reduzida 
dimensão da Comunidade Portuguesa e Irlandesa face ao multifacetado e internacional 
público do Web Summit.  
Na tentativa de compreensão da importância que ferramentas digitais como o 
Facebook assumem enquanto estratégia, Tara Hunt afirma que “as redes sociais são a 
estrutura de trabalho na qual comunidades operam, ou seja, a tecnologia ou a 
plataforma. As comunidades são o resultado de interações entre indivíduos que estão a 
usar as redes sociais” (HUNT: 2010, p.35)61. É por este motivo que o investimento nesta 
nova estratégia é essencial: por passar pela base fundamental que pretendemos captar 
e construir – o público. 
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Importa então entender que, numa era na qual a Internet e todas as suas 
ferramentas (como as redes sociais e os websites) representam um valor tão elevado na 
construção e desenvolvimento de relações na sociedade e na publicitação e transmissão 
de informação, é crucial não colocar de lado a inclusão de uma possível estratégia de 
marketing digital no próprio planeamento estratégico da empresa ou instituição. 
Para terminar, e tal como Dusan Schreiber indica, “hoje, a importância do 
marketing digital para os negócios e empresas é evidente. Não se trata de uma questão 
de tecnologia, mas sim uma mudança no comportamento do consumidor, que está a 
utilizar cada vez mais a Internet como meio de comunicação, relacionamento e 
entretenimento” (SCHREIBER: 2012, p.380)62. 
É assim primordial colocar os olhos no futuro: inovar, empreender e aproveitar 
o que o desenvolvimento tecnológico, económico e social tem para nos oferecer nos 
dias que correm. 
 
 
Gráfico 4 – Comparação de número de gostos no Facebook das duas entidades 
 
                                                          
62 Dusan Schreiber, Inovação e desenvolvimento organizacional, Associação Pro-Ensino Superior em Novo 























































A experiência na Embaixada de Portugal em Dublin, como já foi atrás referido, 
revelou-se essencial na aquisição e consolidação de novas competências. Contudo, a 
importância representada pela possibilidade de dar um contributo a este nível para o 
funcionamento de uma Instituição da máxima importância como o é uma Embaixada, 
também não deve ser descuidada. Importa também, após todos os esforços realizados, 
termos a noção de que o nosso trabalho causou um bom impacto em quem teve 
confiança em nós e nas nossas capacidades. 
É por este motivo que é possível ter acesso, abaixo, à Carta de Recomendação 
escrita pelo Senhor Embaixador de Portugal na Irlanda, relativa à prestação da autora 
deste relatório no estágio curricular realizado – estágio esse orientado pelo Senhor 








Após o caminho traçado ao longo deste relatório final de estágio é possível 
concluir que as estratégias de marketing digital vieram, realmente, mudar os 
paradigmas anteriormente conhecidos pelas práticas de Marketing. Apesar de nem 
todas as suas características se revelarem vantajosas na devida promoção de uma 
empresa ou instituição, tal como Filipe Carrera afirma na obra “Marketing Digital na 
versão 2.0”, “a grande vantagem apresentada pela utilização do meio digital é a redução 
dos custos, sendo um dos exemplos mais citado o das empresas que vendem com 
recurso a catálogos de papel e que passam a ter significativas reduções de custos a partir 
do momento em que os virtualizam (…) Este novo meio permite-nos formas de interação 
com os clientes apenas sonhadas no meio físico, para além de, a qualquer hora e em 
qualquer lugar, ser possível recolher informação fiável das preferências dos clientes 
possibilitando a criação de produtos e serviços na medida exata das necessidades de 
cada cliente ou grupos de clientes. Por isso, podemos considerar, de modo simplista, 
que no meio digital temos uma redução muito significativa do custo de interação com o 
cliente e a qualidade dessa interação aumenta significativamente (CARRERA: 2012, 
p.30).  
No entanto, e apesar deste lado vantajoso e muito importante que é o desafogo 
das finanças de uma qualquer organização na sua promoção, também existem 
desvantagens na utilização do meio digital que Carrera também refere afirmando que 
“a Internet proporciona um ambiente propício ao anonimato e como todos os meios ao 
nosso dispor, pode ser utilizada para o bem e para o mal. Infelizmente, são mais as vezes 
em que nos chegam notícias das utilizações perversas deste meio, tais como redes de 
pedofilia, pirataria informática, organização de células terroristas, etc.” (CARRERA: 
2012, p.35). 
Como solução para estes problemas Carrera afirma que “é importante 
estabelecer um conjunto de regras que autorregulem a utilização deste meio, quer por 




legislação em vigor. O grande objetivo é criar um clima de confiança propício à existência 
de interações que derivem ou não em transações” (CARRERA: 2012, p.35). 
 Para terminar realça-se, novamente, a importância destas oportunidades de 
estágio curricular. É muito importante que, após um ciclo de teoria, haja a oportunidade 
de experienciar uma aplicação prática do que foi lecionado, desta vez em contexto 
verdadeiramente laboral. 
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1. Presença da Embaixada de Portugal em Dublin no Facebook 
 














1.2. Hiperligações para outras instituições governamentais 
 
 







1.4. Vídeos publicados pela Embaixada 
 
 







1.6. Secção descritiva da página 
 
 








2. Presença da Embaixada de Portugal em Dublin no Twitter 
 
2.1. Primeiros tweets da Embaixada  
 
 





2.3. Fotografias publicadas 
 
 






2.5. Alguns tweets nos quais a Embaixada foi identificada 
 
 
3. Website da Embaixada de Portugal em Dublin 
 







4. Influências das redes sociais no funcionamento da Embaixada  
 
4.1. Customer service: críticas por parte de uma cidadã Portuguesa à publicação 












5. Presença do Web Summit no Facebook 
  
5.1.  Primeira publicação do Web Summit no Facebook  
 
 



























5.5. Vídeos publicados pelo Web Summit 
 
 








5.7. Secção descritiva da página 
 
 






6. Presença do Web Summit no Twitter 
 
6.1. Informação geral  
 
 





6.3. Alguns tweets nos quais o Web Summit foi identificado 
 
 
7. Website do Web Summit 
 































8. O blog do Web Summit 
 




9. A app “Web Summit” 
 

























10. Atividades realizadas na Embaixada de Portugal em Dublin 
  
10.1.  Receção aos Portugueses participantes no Web Summit 2015  
 
O Web Summit 2015 realizou-se em Dublin e, aclamado como a maior conferência 
de tecnologia do planeta, permitiu que diversas startups encontrassem investimento, 
rumo e contactos certos ao longo dos três dias de evento. 
Um dos desafios do estágio curricular relatado consistiu na organização de uma 
receção para os portugueses e empresas portuguesas participantes na edição de 2015 
do Web Summit. Neste sentido, foi iniciada uma pesquisa no website do evento 
relativamente à presença de attendees portugueses e startups portuguesas, 
procurando-se o nome da empresa divulgada na secção dos attendees e pesquisando-
se, posteriormente, informações quanto à mesma (como por exemplo o contacto de 




Uma monitorização diária que resultou na realização de uma lista estratégica com 
cerca de 320 nomes portugueses. A tarefa seguinte centrou-se na realização de duas 
rondas de telefonemas para todos esses nomes: em primeiro lugar foi realizado um 
contacto com o intuito de serem obtidas as informações quanto à empresa e o objetivo 
de participação da mesma no evento, assim como outros dados importantes para a 
organização da receção e, em segundo lugar, um novo contacto para nomeação de um 
ou dois representantes para a receção.  
Ao longo deste período de monitorização, também foi realizado clipping em 
jornais nacionais em papel e online de forma a controlar a participação de novos nomes 
portugueses no evento. 
A receção acabou por ser um sucesso e um momento excelente para networking 
já que a juntar aos novos cérebros portugueses que se dirigiram a Dublin para tentar a 
sorte nos seus projetos, também ali marcaram presença membros de grandes nomes da 
economia nacional como da SONAE e da PT Telecomunicações. Nesta receção também 
o CEO do Web Summit – Paddy Cosgrave – discursou ao lado do Senhor Embaixador de 
Portugal em Dublin. 
Para apoiar a participação portuguesa ao longo do evento, a estagiária criou 
identificadores – para que cada pessoa pudesse ser facilmente reconhecida na receção 
– e um booklet que foi entregue a cada convidado da receção e que contemplava todas 
as informações relativas às empresas portuguesas e nomes a título individual a 
participar no evento. 



























10.2 Participação no Web Summit e criação e atualização do blog “Portugal at the 




Aquando do estágio na Embaixada de Portugal em Dublin a estagiária teve a 
função de criar um blog que teve como objetivo ser o meio de comunicação elegido pela 
Embaixada para fazer a cobertura geral do evento. Ao longo dos três dias de Web 
Summit a estagiária ficou responsável por representar a Embaixada nos corredores do 
evento, visitando em nome da Embaixada os stands das empresas portuguesas, 
fotografando os mesmos – assim como os seus representantes – e fazendo algumas 
questões quanto à satisfação e processos já decorridos ao longo do evento.  
Este trabalho de campo resultou no conteúdo geral deste blog que inclui notícias 
relativas a todas as empresas portuguesas participantes no evento, à participação do 
Senhor Vice Primeiro-Ministro na altura – Dr. Paulo Portas –, a momentos fundamentais 
no evento como o “Pitch” e, finalmente, a uma resenha de imprensa que inclui todas as 
notícias que foram divulgadas ao longo do evento. Importa referir que nesta edição do 
Web Summit, Portugal também esteve em palco uma vez que foi divulgada oficialmente 
a transferência do evento para Lisboa. 
O Senhor Vice Primeiro-Ministro dirigiu-se a Dublin para fazer este anúncio e a sua 
comitiva teve o apoio de todos os membros da Embaixada de Portugal em Dublin que 
acompanharam a sua visita aos stands portugueses no evento, entre outras atividades. 







10.3 International Charity Bazaar 
 
O International Charity Bazaar – ou “Bazar Diplomático” – é um evento no qual as 
Embaixadas das mais diversas nações se juntam num pavilhão para que, cada uma possa 
vender produtos típicos e divulgar características próprias do seu país de forma a obter 
fundos - mais tarde doados a Instituições de caridade na Irlanda.  
Nesta atividade a estagiária teve de acompanhar a Senhora Embaixatriz – Maria 
Manuel Stocker – até uma reunião com a organização do evento de forma a obter 
conhecimento quanto às regras e localização do stand de Portugal no pavilhão no qual 
se procedeu, no mesmo dia, à montagem dessa montra Portuguesa. 
No dia do evento a estagiária ficou totalmente responsável pelo stand na maior 
parte do evento, divulgando e vendendo produtos portugueses em conjunto com uma 
representante da Super Bock. 
O bazar foi um sucesso – sendo vários os elogios tecidos à participação portuguesa 
– e foi angariado um total de 605.50€ com a venda dos artigos portugueses. 




























10.4 Atualização das redes sociais 
 
Enquanto estagiária na área da comunicação, a autora deste relatório ficou 
responsável pela escrita e divulgação de notícias, na página de Facebook da Embaixada, 
relativas a eventos da Embaixada, visitas oficiais e determinados setores estratégicos 
relacionados com Portugal e a Irlanda. 








































A AICEP – Agência para o Investimento e Comércio Externo de Portugal – é uma 
instituição integrada na sede da Embaixada de Portugal em Dublin e também a esta 
entidade foram prestados serviços por parte da autora deste trabalho. 
No que diz respeito à AICEP foi então realizado um documento com uma lista para 
um banquete com o Presidente da República da Irlanda, foram satisfeitos pedidos de 
informações de investidores relativos a empresas portuguesas na Irlanda e a empresas 
irlandesas, foram validadas empresas junto da “Company Registrations Online Limited” 
de forma a avaliar a legalidade das mesmas, foram realizados contactos e pesquisas de 
informações da mais variada ordem (como por exemplo a possibilidade de um cidadão 
irlandês trazer uma houseboat para Portugal ou dados demográficos relativos à Irlanda 
para possíveis pesquisas de mercado) e, finalmente, após uma intensiva pesquisa de 
mercado, foi realizado um documento sobre a presença de empresas portuguesas na 
Irlanda para que o Senhor Embaixador de Portugal em Dublin tivesse uma maior 
perceção do Investimento Português no estrangeiro (mais concretamente na Irlanda). 

























10.6 Contributo para a Secção Consular 
 
Por falta de verbas, a Secção Consular da Embaixada de Portugal em Dublin padece 
de insuficientes recursos humanos. Desta forma, na última fase do estágio foi fornecido 




atendimento telefónico, inserção de dados no sistema relativos à requisição de Vistos 
Schengen, registo de cartões de cidadão e de passaportes, retorno de chamadas 
telefónicas perdidas, resposta a emails com dúvidas e, finalmente, a realização de um 
guia de apoio ao próximo estagiário, por iniciativa da própria estagiária.  
 
10.7 Outras atividades extras realizadas 
 
Entre outras atividades realizadas ao longo do estágio, contam-se também a 
escrita de uma notícia sobre o lançamento de um livro de poemas do Fernando Pessoa 
em gaélico (uma das línguas oficiais da Irlanda); a realização de uma lista de cursos de 
Português na Irlanda para o Senhor Embaixador; um documento realizado para o Senhor 
Embaixador da Bélgica com informações relativas aos documentos e restrições legais 
quanto a uma mudança de residência para Portugal; uma apresentação com 
informações de apoio relativas à história de Portugal, para o Senhor Embaixador de 
Portugal em Dublin desenvolver numa apresentação para os “Friends of the National 
Gallery” e, finalmente, a escrita de um artigo sobre a busca por um Galeão Português 
perdido nos mares da Irlanda - “São Marcos: Portugal em mares irlandeses” – que exigiu 
também a realização de uma entrevista ao seu diretor – Dr. John Treacy.  
Esse artigo final será abaixo colocado na íntegra. Importa referir que a estagiária 
conseguiu a realização de uma reunião fundamental entre o Diretor do “The San Marcos 















São Marcos: Portugal em mares irlandeses 
 
A 20 de Setembro de 1588 dois navios pertencentes à Invencível Armada Espanhola 
naufragaram ao largo da costa oeste do Município de Clare, na área conhecida por 
Milltown MalBay, perto de Spanish Point. Em 2014 nasceu um projeto com o 
objetivo de localizar e identificar estes destroços – The San Marcos Project. 
 
Inês Silva Araújo 
 
Spanish Point é uma pequena comunidade situada na Costa Oeste da Irlanda 
resultando o seu nome de uma história que não lhe pertence diretamente mas que 
utilizou a sua terra e mares como palco.  
Da janela de sua casa John Treacy, profissional naval e historiador marítimo, 
nativo de Spanish Point, foi fiel ouvinte das histórias que os seus avós lhe contavam 
sobre os homens que cruzaram o mar de Spanish Point e pisaram aquela terra na luta 
por território e honra. 
A casa deste investigador encontra-se a cerca de 500 metros de um local que se 
prevê como a última morada dos navegadores e galeões nos quais estes navegavam 
aquando da Guerra Anglo-Hispânica. Nesta época Portugal e os Países Baixos estavam 
entregues à Coroa Espanhola, gerida pelo Rei Filipe II de Espanha que tentou invadir 
Inglaterra através do Canal da Mancha com uma poderosíssima frota de navios.   
A família de John vive nesta área há cerca de 200 anos estando, segundo o 
próprio, “a história no seu ADN” e aquele local “à distância que os seus olhos podem 
alcançar”, mas foi em 2012, após um convite para guiar um passeio histórico por esta 
localidade, juntamente com o seu pai, que a sua curiosidade o levou a algumas pesquisas 
sobre as áreas que o próprio explorara.  
A experiência deste marinheiro com o que descreve como “terríveis mares”, e 




compreender o que um Capitão poderia fazer em condições meteorológicas extremas 
num mar como o de Spanish Point. 
Nos meses que se seguiram a este passeio, Treacy desenvolveu uma pesquisa 
árdua baseada na análise de algumas cartas escritas por oficiais Irlandeses, da época do 
reinado de Elisabete I. Foi nos documentos escritos por George Carew – outrora Mestre 
de Artilharia da Irlanda – e pelo Coronel de Thomond, Nicholas Cahane, que 
compreendeu algumas questões importantes sobre as histórias que se contavam de 
Spanish Point.  
Em 1588 crê-se que o meio de comunicação mais eficaz fosse o “passa a palavra” 
e foi assim que Cahane teve a possibilidade de se dirigir rapidamente para Mutton Island 
onde teve a possibilidade de ver uma grande embarcação da, até então, Invencível 
Armada, naufragar – no local onde hoje se prevê que esteja o Galeão São Marcos.  
A partir da leitura das cartas destes especialistas em mares nunca antes 
navegados, John conseguiu apontar, de forma aproximada, as posições dos navios 
naufragados naqueles mares: o São Marcos de Portugale e o San Esteban do Esquadrão 
de Guipuzcoa.  
Em Março de 2014, e 426 anos mais tarde, o Projeto São Marcos nasceu daquilo 
que Treacy descreve como uma “necessidade extrema em compreender as histórias que 
os seus avós lhe contaram quando era pequeno e na avaliação da veracidade das 
mesmas”.  
Este inédito projeto une voluntários de pequenas vilas e aldeias locais de Spanish 
Point, Quilty, Miltown Malbay and Mullagh, com um intuito comum: encontrar mais 
informações relativas à localização e identificação dos destroços do galeão Português, 
São Marcos. 
 Em Junho de 2014, uma empresa de topografia subaquática – Geomara -, apoiou 
as investigações do Projeto São Marcos levando a cabo um levantamento marinho 
geofísico, numa pesquisa que utilizou como ferramentas principais um sonar de 
varredura lateral e tecnologia magnetométrica. 
Nesta pesquisa foram identificados mais de cinquenta potenciais indícios de 




abordagem é, segundo Treacy, “uma anomalia que se assemelha a uma âncora com 
cerca de 5 metros”, enterrada no fundo daquele mar. Esta descoberta corrobora o que 
John havia inicialmente lido nas cartas históricas dos velhos marinheiros, quanto à 
última posição exata do navio São Marcos. 
Os voluntários deste Projeto focaram os seus esforços na busca do navio, mas 
uma nova pesquisa surgiu, de forma paralela, baseada em testemunhos da sabedoria 
popular e outras fontes históricas: a possibilidade de um montículo baixo em Tuama - 
um promontório a Norte de Bealaclugga Bay em Spanish Point -, ser o local de enterro 
em massa de vítimas transportadas do San Marcos e San Esteban até terra. 
Em 2015 a pesquisa foi expandida para que estes aspetos arqueológicos em terra 
pudessem ser avaliados e, em consulta com Rubicon Heritage, foi realizado com sucesso 
ao Heritage Council, um pedido de financiamento para a avaliação do local. 
Questionado quanto à evolução desta investigação, Treacy indica que a equipa 
continua a desenvolver, arduamente, esse plano de financiamento para que as 
investigações possam continuar. O Capitão Português de Mar e Terra, Augusto Alves 
Salgado, é um dos convidados para se juntar à equipa nesta pesquisa arqueológica. 
O Projeto São Marcos tem sido apoiado cientificamente por algumas entidades 
como: 
 The Underwater Archaeology Unit at the National Monuments Service 
 Infomar 
 Geomara 
 Rubicon Heritage Services Ltd. 
No que diz respeito a apoio financeiro as seguintes fontes têm sido fundamentais 
para o suporte das investigações: 
 Barry & Judy Merrill 
 The Old Kilfarboy Society 
 Clare County Council 
 The Irish Heritage Council 




 Local businesses – Armada Hotel; Jones’s Supervalue, O’Dwyers and 
Shannon Images 
 Personal contributions of project committee members 
 
Estas pesquisas não se ficam por aqui e, quando questionado quanto aos 
próximos passos nesta busca, John Treacy afirmou que “as pesquisas subaquáticas serão 
expandidas e o plano financeiro para as escavações em terra continuará a ser 
desenvolvido”. 
John afirma que “sempre soube que havia algo ali” sendo crucial, para si, que 
estes homens sejam recordados pelos nobres atos que praticaram, em nome das suas 
crenças, honra e dignidade. 
 
 
 
 
 
